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RESUMO

A marca s6 tem o valor reconhecido junto ao pukdile® quando todos os atributos,
beneficios e percepcbes vao além da relacdo caesgfibio, resultando em um
posicionamento claro e objetivo na mente dos coitkres (JUNIOR; BIAGI; FEDER;
OLIVEIRA; FRANCA, 2015). Nesse sentido, o trabalieve como objetivo analisar o valor
de marca da Semana do Administrador (SEMAD - DAM)percebido pelo seu publico-
alvo, em termos de lembranca, associacdes e asibubeneficios e atitudes.
Metodologicamente, procedeu-se, inicialmente, a umasdo da literatura, focando as
seguintes bases conceituais: marca e processondgugiio de marcgranding); valor da
marca brand equity) e associacdes de marca. Tendo por suporte adoeds literatura,
empregando-se uma abordagem quantitativa, conecaaato exploratorio quanto descritivo,
efetuou-se uma pesquisaurvey com 269 académicos do curso de administracdo da
Universidade Estadual de Maringa (UEM), seleciosgutr conveniéncia. Com isso, pode-se
compreender a visdo dos académicos acerca do egeetgde mostrou bem avaliada nos trés
principais critérios analisados: lembranca, asgdeis e atributos, beneficios e atitudes.

Palavras-chave Associacdes de MarcBrand Equity. Branding.

1. INTRODUCAO

Com a constante busca por lideranga no mercadotgasizacdes precisam construir uma
marca forte. As marcas, hoje em dia, tem tido upepde extrema importancia, visto que o

consumidor se baseia naquilo que ja conhece, cenfiabe que é de qualidade. No atual
contexto em que os consumidores se tornam cadma&iszexigentes e dificeis de agradar, as
marcas terdo um papel ainda mais determinante woegso decisorio de compra

(CLIFTON, 2010).

O valor da marca reflete varios aspectos do ralaocn@nto do consumidor com a marca,
como lealdade, reconhecimento, qualidade percebidssociacbes (AAKER, 1998). Dessa
forma, pode-se dizer que o valor de marca abramdEstos sentimentos que o publico tem
pela marca e por si proprio (RIBEIRO; GONCALVES; FHEARI; CASSIANO, 2009).
Nesse sentido, o valor da marca deve ser capamgerpionar uma vantagem competitiva a
ela, diferenciando-a perante o0s demais concorrenf€@ASTELO; COELHO;
CABRAL, 2014).

Em especial, um bom valor da marca implica queooswumidores tém associacdes fortes e
positivas relacionadas a marca, percebendo suddadel e sendo leais a ela (YOO;
DONTHU; LEE, 2001; CASTELO; COELHO; CABRAL, 2014). As organizagd que
conseguirem transmitir isso, dificilmente terédoem selacionamento quebrado com os seus
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consumidores; por outro lado, organizacfes queseaamtentem a isso podem enfraquecer o
relacionamento com seu publico-alvo, correndo ooride perdé-lo para os concorrentes
(WOOD, 2000).

As associacfes de marca se configuram como umspestas que mais se relaciona com o
valor de marca, pois resultam em um alto reconhationda marca, além de ajudar na
inclusdo da marca no conjunto de consideracao atepso decisorio de compra, conferindo,
assim, um ponto favoravel & marca (YOO; DONTHU; |.2B01). Essas associacdes séo
classificadas em trés diferentes tipos: os atryjutos beneficios e as atitudes
(KELLER, 1993).

A luz do exposto, o trabalho teve como objetivoliaaao valor de marca da Semana do
Administrador (SEMAD - DAD/UEM) percebido pelo sequiblico-alvo, em termos de
lembranca, associacdes e atributos, beneficiogueled. Metodologicamente, procedeu-se,
inicialmente, a uma revisao da literatura, focasdaras seguintes bases conceituais: marca e
processo de construgdo de majlmanding); valor da marcabfand equity) e associagdes de
marca. Tendo por suporte a revisao da literatimpregando-se uma abordagem quantitativa,
com caréter tanto exploratorio quanto descritiiefudu-se uma pesquisarvey com 269
académicos do curso de administracao da UniversiBathdual de Maringa (UEM).

2. REFERENCIAL TEORICO

Foi realizado um levantamento junto a literaturdipente, focando-se nas seguintes bases
conceituais: marca e processo de construcdo deanfaeanding); valor da marcabfand
equity); e associacdes de marca.

2.1 MARCA E PROCESSO DE CONSTRUCAO DE MARCA (BRANNIS)

A palavra marca vem da palavibeandr, do ndérdico antigo, que significa queimar, e, por
causa dessa origem, fez o seu caminho até o amg@-$CLIFTON, 2010). Nas relacdes de

compra e troca da idade média, a principal formaecar’ o gado era queimando-o0, com 0

objetivo de distingui-lo do de outros agricultorglsn agricultor com uma boa reputacéo pela
qualidade dos seus animais encontraria sua marita procurada, enquanto que as marcas
dos agricultores com menor reputacdo eram pataasadas com cuidado ou evitadas. Assim,
foi estabelecido que a marca fosse um guia pase@ha da melhor mercadoria, um sentido
gue é usado até os dias de hoje (CLIFTON, 2010).

A American Marketing Association (AMA, 2011) define marca como “um nome, termoakin
design ou simbolo, destinado a identificar um bamservico de um fornecedor, com a
intencéo de diferencia-lo de outros concorrentessa definigdo é corroborada por Aaker
(1998), que defende que a marca mostra ao consumioldggem do produto e assegura, para
0 consumidor e o fabricante, a autenticidade frembs produtos idénticos dos seus
concorrentes.

Nesse sentido, as marcas também podem determinarnieel de qualidade, fazendo com
gue consumidores que estejam satisfeitos optemnmawva por aquele produto, agregando
lealdade a marca (KOTLER; KELLER, 2006). Como cop$acia, essa fidelidade
proporciona maior seguranca as organizacoes, j&ripra barreiras para a entrada de novos
concorrentes no mercado (KOTLER; KELLER, 2006).

Nunes e Haigh (2003) destacam também que a maragué fica para o publico em termos
de valor; € muito mais que o produto. Esse valoone de varios fatores, como da qualidade
e do preco do produto, do atendimento e do ambamteja, das noticias de jornal sobre a
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empresa, da qualidade de gestdo da empresa, decminecimento, da lealdade de seus
consumidores, dos processos, tecnologia e sistémesipresa, da distribuicdo e logistica, da
capacidade de seus colaboradores, da entrevigt@sidente na TV, entre outros.

Em uma concepc¢do mais holistica, as marcas sdo gbjaims vivos que se relacionam com
0os consumidores, devendo ser entendidas (e, aggnias) como uma composicdo de
atributos que geram satisfagdo aos consumidoreg @ 2000). Pensando nesse sentido, a
marca adquire conotacdo humana, sendo um fendnuéioat com o propoésito de sintetizar
uma crencga, valores, objetivos e missdo da orggduzaarca junto ao seu publico, com o
gual ela se relaciona direta ou indiretamente (NSNHEAIGH, 2003).

Kotler e Keller (2006) complementam dizendo qu@&sag criacdo de um relacionamento com
0 seu cliente, é possivel elevar o preco dos posdwisto que, apesar de uma inevitavel
entrada de concorrentes no mercado, a visibilidade aquela marca ja possui e as
experiéncias no processo do produto fazem com gummsumidores escolham comprar de
empresas ja estabelecidas em suas mentes.

Dessa forma, pode-se visualizar uma evolucao emg&elao relacionamento da marca com o
consumidor (NUNES; HAIGH, 2003). Primeiramente, arca é vista apenas pela sua
funcionalidade, com a fidelidade e o preco comngipais requisitos para os clientes. Em um
segundo momento, a marca comeca a ser vista da femmocional, incluindo a relagdo do
consumidor com o seu gosto. Por fim, uma marca fortlui todos esses componentes
anteriores, ou seja, lealdade, preco, funcionadigdacklacao/gosto (ver figura 1).

Lealdade A impressao é feita
Relacao/gosto de componentes
Marca Forte Funcionalidade reciclaveis

Preco

Relacao/gosto Eu gosto do design
Marca Emocional Funcionalidade e da corda
Preco impressora

Fidelidade
Funcionalidade A impressora

Marca Funcional Preco imprime

Figura 1 — Evolucéo da relacdo da marca com o considor
Fonte: Nunes e Haigh (2003, p. 73).

Mas como instalar a marca na mente dos consumidonesproduto? Kotler e Keller (2006)
propéem obranding, ou processo de constru¢cdo de marcas, que sepdara ensinar 0s
consumidores ‘quem’ é o produto, utilizando-se B#nentos da marca para identifica-lo,
assim como a ‘que’ o produto se presta e ‘por guednsumidor deve se interessar por ele.
Dessa forma, o processo de constru¢cdo de marcas femzdo de ajudar o consumidor a
organizar seu conhecimento sobre bens e servigasgdo estruturas mentais e facilitando seu
processo decisorio no momento de compra (KOTLER; IR, 2006).

A adocéo desse termo tem crescido bastante namgéltiécadas (CLIFTON, 2010). Ainda no
comeco do século XX, lbranding era adotado somente para descrever bens ou ser€igm

0 passar do tempo ele foi adotado também pela tim@llpelo setor publico, por 6rgaos
voluntarios e por organiza¢cdes nao governamenitiige, até times de futebol, partidos
politicos epop stars séo considerados marcas.
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2.2 VALOR DE MARCA (BRAND EQUITY)

Com a crescente importancia das marcas para asizagaes, comecou-se a fazer uma
analise mais estratégica e tatica a respeito détas. isso, o0 conceito de valor da marca, ou
brand equity, passou a ser o centro das discussdes sobre nilaEe; MELLO, 2009).

O valor da marca comecga a ser compreendido peasiancoes que buscam entender como
as suas marcas estdao, ou como elas deveriam estiaropadas junto aos consumidores
(FALCAO et al, 2016). Uma das principais motivacfesa o inicio do estudo do valor da
marca foi 0 aumento exacerbado das operacdes tecague fusdo de empresas a partir da
década de 80, principalmente nos EUA, onde foi s&@ adotar novas abordagens
financeiras, para que fosse possivel estimar oreciodento dessas operacdes e esclarecer o
porqué de lancar as marcas nos demonstrativoscéras (MARTINS, 2006).

Keller (2006) e Costa e Almeida (2002) argumentarg, gle maneira geral, existem duas

motivacOes para se estudar o valor da marca. Aepang a motivacao financeira, onde o

propédsito é estimar o valor de uma marca mais gaente para fins contabeis ou para fins
de aquisicéo ou fusdo. A segunda razéo é a neadsdilé criar uma estratégia para melhorar
a eficiéncia do marketing, visto que os custosoest@vados, ha uma maior concorréncia e
um achatamento da demanda em muitos mercados.

Aaker (1998) define o valor da marca como um cdojule ativos e passivos que estao
ligados a uma marca, a seu home ou a seu simbqle podem atribuir um valor maior ou
menor de um bem ou servico a uma empresa e/otsasesumidores. Keller (1993), por sua
vez, afirma que o valor da marca esta unicameritrito ao nome da marca, que produz um
resultado diferenciado por isso, em comparacaodetseminado bem ou servico nao tivesse
a marca. Nesse sentido Yoo, Donthu e Lee (2000ntapo o valor da marca como
fundamental no processo decisorio de compra, joqasumidor faz uma escolha entre um
produto de uma marca conhecida frente a outro poashm 0s mesmos recursos, mas de uma
marca desconhecida.

Existem diversos modelos de mensuracéo do valonataa, dentre eles o de Aaker (1991),
Keller (1993) e Yoo, Donthu e Lee (2000). Aakerq1pPdividiu o valor da marca em cinco
dimensdes, que sao a lealdade a marca, o recordrgoinla marca, a qualidade percebida, as
associacfes da marca e 0s outros ativos da emprelar. (1993), por sua vez, sugeriu a
mensuracdo do valor da marca por meio do conhetimda marca, dividido em
reconhecimento da marca e imagem da marca, poemmag marca entende-se que 0 USUArio
possui uma imagem da marca na sua mente, issorraptdme ser chamado de associa¢des da
marca. Por fim, Yoo, Donthu e Lee (2000) considerao valor da marca em trés dimensoes:
a qualidade percebida, a lealdade a marca e o hecomento da marca com fortes
associacoes de marca. Pode-se notar, assim, qereep@ao dos consumidores se configura
como papel principal de importancia, principalmeate termos das associacdes que eles
fazem, dimenséo presente nos trés modelos (veraaad

Aaker (1991) Keller (1993) Yoo, Donthu e Lee (2000)
Lealdade Conhecimento da marca: Lealdade
Reconhecimento Reconhecimento | Reconhecimento com associacdes
Qualidade percebida Imagem Qualidade percebida
Associagbes
QOutros ativos

Quadro 1: Modelos de Valor da marca
Fonte: Elaborado pelo autor.
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2.3 ASSOCIACOES DE MARCA

Conforme visto anteriormente, os trés modelos der e marca levantados evidenciam a

importancia das associacdes de marca. Aaker (X@®&ja a associagcao de marca como algo
“ligado” a uma imagem na memoria, decorrente deguan de forca maior, que se fortalece

com base em experiéncias com a marca ou exposis@snunicacdes de marketing.

Para Yoo, Donthu e Lee (2001), as associac¢Oes cars@o bem relacionadas com o valor da
marca, pois resultam em um alto reconhecimento decan dando sinal de qualidade e
compromisso. Além disso, as associa¢des contritpggm ajudar um consumidor a inclui-la
no seu conjunto de consideracdo no processo diecdércompra, conferindo, assim, um
diferencial competitivo a marca (YOO; DONTHU; LERQO1; CASTELO; COELHO;
CABRAL, 2014).

De uma maneira geral, existem trés tipos difereméeassociacdes de marca que podem estar
presentes na mente do consumidor, a saber: osutagjbos beneficios e as atitudes
(KELLER, 1993; MARTINS, 2006). Esses diferente®siile associacfes da marca formam a
imagem da marca, podendo variar de acordo com aasamabilidade, sua forca e sua
singularidade (KELLER, 1993).

Em primeiro lugar, os atributos sédo caracteristdascritivas que compdem um bem ou
servigo, de acordo com o0 que o consumidor peneapeeito deles, influenciando sua compra
e/ou consumo (KELLER, 1993). Os atributos se subldim, ainda, de acordo com a sua
relagdo com o bem ou servico, podendo ser reladomnau ndo (KELLER, 1993; MARTINS,
2006). Os atributos relacionados aos produtos s@panentes necessarios para exercicio de
suas fungbes procuradas e esperadas pelos consesnidelacionando-se ao acabamento
fisico do bem ou aos requisitos do servico, quéararconforme a categoria. No segundo
caso, os atributos néo relacionados ao produtefeseem a seus aspectos externos, podendo,
ainda, se segmentar em quatro vertentes: a inf@uwndg preco; as informacdes da aparéncia,
as imagens de usuario, ou seja, o tipo de pessoasguo produto; e as imagens de uso, isto €,
as situacdes nos quais o produto é usado (KELLES3;IMARTINS, 2006).

Os consumidores buscam avaliar os atributos deos/aprodutos, comparando-os as
alternativas disponibilizadas. De uma maneira genalependentemente da experiéncia de
consumo em determinadas categorias, as pessoagasfon tanto tempo na avaliagao e
comparacao de opcdes ou mesmo na diferenciacéamillg@s. Isso fica evidente na fala de
Martins (2006), que afirma que algumas decisOesamepras ndo demoram mais de trés
quartos de segundo para serem tomadas, princip@menato da venda. Entretanto, ainda
segundo o autor, mesmo que os atributos ndo temdam impacto direto no processo de
decisério de compra, eles contribuem para a formagdortalecimento de associagoes,
aumentando a chance da marca ser incluida no ¢orgenconsideragdo do consumidor. Ou
seja, pode-se inferir que os atributos, relaciogauo ndo ao produto, podem nao impactar
diretamente no momento da compra de fato, mas Binum@a etapa que antecede a ela,
influenciando, assim, indiretamente esse processo.

Em segundo lugar, os beneficios da marca denotaaloo pessoal e o significado que os
consumidores atribuem aos atributos do bem oucggreu seja, € o que 0s consumidores
pensam que o bem ou servico pode fazer por eleEL(KE, 2006; MARTINS, 2006). Os
beneficios podem ser divididos em trés categorlzneficios funcionais, beneficios
experimentais e beneficios simbdlicos (KELLER, 200ARTINS, 2006). Os beneficios
funcionais geralmente correspondem aos atribuasiomados ao produto, consistindo nas
vantagens mais objetivas de seu consumo e, asdanionando-se as necessidades de baixa
importancia. Os beneficios experimentais tambémespondem aos atributos relacionados
ao produto, s6 que se relacionam com o0 que o0 cadsursente ao usar 0 bem ou servico.

95



Caderno de Administracao - v. 25, n. 1 (2017)

Dessa forma, os beneficios experimentais satisfamemssidades como simulacdo cognitiva,
prazer sensorial e variedade. Os beneficios sioim)lipor fim, correspondem aos atributos
nao relacionados ao produto, referindo-se as vansagnais superficiais do consumo,
normalmente se relacionando as necessidades itaplfrra aprovacdo social ou autoestima.

Como terceiro tipo de associacdo de marca, asdesitwle marca sdo definidas como
avaliacdes gerais dos consumidores (KELLER, 1988)atitudes de marca sao importantes
porque elas formam a base para o comportamentordumidor. Apesar de varios modelos
de atitudes de marca ter sido propostos, um € ameple aceito, em que as atitudes de marca
sdo uma funcédo dos atributos associados e dositiesgburgindo como consequéncia deles
(KELLER, 1993).

Os profissionais de marketing convencem os consamesdde que a marca possui atributos
relevantes e beneficios que satisfacam suas néaédssi e desejos criando associacdes de
marca favoraveis, fazendo assim que a marca temzaforte aceitacdo global (COSTA,
ALMEIDA, 2002; KELLER, 2013). Uma associacéo de o@apode ser valiosa dependendo
do contexto em que os consumidores escolhem corapraonsumir. Cabe ressaltar que os
consumidores nem sempre verao as associacoes da deaforma igualmente importantes,
favoraveis ou valiosas durante diferentes situag@esompra (KELLER, 2013; CASTELO;
COELHO; CABRAL, 2014).

De uma maneira geral, guanto mais intensamentepessoa pensa a respeito de um produto
e o relaciona ao seu conhecimento a respeito deamnais forte serd a sua associacado de
marca. Existem dois fatores que fortalecem umacessn: a relevancia pessoal e a
coeréncia que é mostrada ao longo do tempo (KELLZEER3). As associacdes particulares
ndo dependerdo apenas da sua forca de associaggidambém do contexto em que esta
considerada a marca. Em geral, experiéncias diogtas1 o mais forte atributo de marca e
associagfes benéficas (KELLER, 2013, p. 79).

A medicao de associacdes sobre a marca pode sgiursia em trés perspectivas: a marca
como produto (valor), a marca como pessoa (persia@ da marca) e a marca como
organizacdo (associacdes organizacionais) (AAKESQ6L A proposta de valor, que
normalmente envolve um beneficio funcional, sapragrias marcas na maioria das classes
de produto. Se uma marca ndo gera valor, provamémela sera vulneravel aos
concorrentes. No caso, a medida de valor servarta mostrar um resumo do indicador de
sucesso das marcas ao criar uma proposta de @elas (AAKER, 1996).

O segundo elemento de medicdo de associacOes épersianalidade da marca, em que
norteia a perspectiva de marca como pessoa. Etmakymarcas, a personalidade da marca
pode fornecer uma base para as relacdes de aliemta e diferenciacdo, além de fornecer
uma ligacdo para as marcas e beneficios auto exgesEste caso é especialmente para as
marcas que possuem pequenas diferencas fisicasERAK996).

A terceira dimenséo de associacdes de marca éspegéva de marca como organizacao.

Nesse contexto, a organizacao (pessoas, valoregamas) é considerada por tras da marca.
Essa perspectiva é util guando marcas sao semethamtgue diz respeito a atributos, quando
a organizagao e visivel, ou quando se trata demamnea corporativa, podendo assim mostrar
gue uma marca representa mais do que bens e Se(NBBER, 1996).

3. METODOLOGIA

Para atender ao objetivo proposto, realizou-sepgsquisaurvey junto a 269 académicos do
curso de graduacdo em administragdo da Universidzstadual de Maringa (UEM),

empregando, assim, uma abordagem quantitativa, candter tanto exploratério quanto
descritivo. Segundo Gil (2002), a pesqussavey tem como objetivo a realizagdo de uma
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interrogacdo direta das pessoas, a fim de se cenlsec comportamento em relacdo ao
problema estudado.

Sobre o objeto de estudo, a Semana de Administ@&@BMAD) € promovida anualmente
pelo departamento de administracdo da Universi@astadual de Maringa, estando em sua
352 Edicdo em 2015. O evento conta com uma prog&ondiversificada, entre palestras,
minicursos, mesas redondas, apresentacfes degsostaromunicacdes orais, entre outras
atividades. Cabe ressaltar que, ainda que o ewmjoaberto ao publico, tanto académico
quanto empresarial, o foco se concentra em ateosleacadémicos de administracdo da
prépria universidade.

Considerando a populacdo de 750 académicos mattasil segundo relatério disponibilizado
pela diretoria académica da referida instituicionm&s de agosto de 2015, a amostra é
probabilistica, sendo aplicados questionarios edosoos anos e em ambos 0s turnos, e
estatisticamente confiavel . Previamente a coleta dados, realizou-se um pré-teste
conceitual com trés participantes, escolhidos ponveniéncia, a fim de validar o
questionario. Nao tendo sido encontradas possiteiglas nem dificuldades por parte dos
respondentes, o0 questionario foi considerado agui® @plicacao.

De acordo com Freitas, Oliveira, Saccol e Mosca(@@00), o método quantitativo se
configura pelo emprego da quantificacdo, tanto obketa de informacbes, quanto no
tratamento delas por meio de técnicas estatistigas variam desde as mais simples, como
percentual, média, desvio-padrédo, até as mais exapl como coeficiente de correlacéo,
analise de regressao, entre outras. Nesse seafidiados quantitativos da pesquisa foram
analisados por meio dfatistical Package for the Social Sciences (SPSS). Apesar disso,
também foi empregada uma técnica de andlise desapduitativa, especificamente em uma
questdo, a analise de conteudo, a fim de classiisarestas em grupos de categorias
(BARDIN, 2009).

Ainda, em um segundo momento, a amostra foi digiddch dois grupos a fim de testar
possiveis diferencas significativas: os que jadrawparticipado de alguma edi¢cdo do evento
(65%) e os que ainda ndo haviam participado (38%6mo a amostra ndo atende aos
pressupostos paramétricos (testes de normalidadepir&Wilk/Kolmogorov-Smirnov
significativos), rodou-se o teste nao paramétrieddnn Whitney (dois grupos), encontrando
diferencas significativas em cinco variaveis, exqlias a seguir. Complementarmente,
também o teste de correlacdo de Spearman foi apurapresentando os resultados
significativos de correlagao.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A apresentacdo e a andlise de dados foram dividitladuas partes: a descricdo do perfil da
amostra e a analise dos dados a luz das teoriatadsis.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

O perfil da amostra se caracterizou por uma distém equilibrada entre o sexo masculino
(56%) e feminino (44%), com idade média de 2lamasando entre 17 a 40 anos (ver
quadro 2).

A respeito do estado civil, a predominancia é desqas solteiras (94%), com uma minoria
casada (5,2%) e, ainda, 0,7% de nao respondentescaAda renda, 67% declaram possuir
renda prépria, na qual a distribuicdo sobre a remagdio mensal varia entre R$200 e
R$10.000, sendo assim relatadas: 29,6% entre R&2R81.000, 53,8% entre R$1.001 e
R$2.000, 13,6% entre R$2.200 e R$4.200, e, por Zifo entre R$5.000 e R$10.000. Em
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relacdo a ocupacdo, a maioria dos académicos deckstarem trabalhando atualmente
(73,9%), seguido de 17,5% que ja trabalharam, rdasestdo atuando momentaneamente, e
8,6% que nunca haviam trabalhado.

Sobre a moradia, a maioria declarou morar com s (F@,6%), seguido de morar com
amigos (12,9%) e uma minoria que mora sozinha (p,#%ferente a escolaridade dos pais,
obteve-se uma distribuicdo equilibrada tanto n@ as pai quanto da mae, com 27,4% de
ensino fundamental, 38% de ensino médio e 34,6%ndmo superior, bem como 16,5% de
ensino fundamental, 45,3% de ensino médio e 38 2%ndino superior, respectivamente. E
interessante ressaltar que a formagao das méesstmmmais elevada do que as dos pais.
Questionando-se acerca da renda familiar, as respesguiram a seguinte distribuicdo: até
R$2.448 (17,6%), de R$2.489 a R$6.220 (42,4%),%R2R1 a R$12.440 (20,6%) e mais de
R$12.441 (19,5%).

Género Faixa etaria Estado Civil

Masculino 56% |17 1-20 41,7% | Solteiro 94%

Feminino 44% |21 1-24 45,2% | Casado 5,2%

Renda Proépria 25 1-28 9% | N&o Responderam 0,7%

Sim 67% (291140 2,7%

Nao 33% | Trabalho Moradia

Renda Mensal Sim, estou trabalhando 73,9% Pais 77,6%

R$200,00 a R$1000,00 29,6% Nao, ja trabalhei 17,5% | Amigos 12,9%

R$1001,00 a R$2000,00, 53,8%Nao, nunca trabalhei 8,626| Sozinho 9,4%

R$2200,00 a R$4200,00, 13,6% Escolaridado Pai Escolaridada Mae

R$5000,00 a R$10000,00 2,4%Ensino Fundamental 27,4%)| |Ensino Fundamental| 16,5%

Renda Familiar Ensino Médio 38% | Ensino Médio 45,3%

Até R$2,448 17,6% | Ensino Superior 34,6% | Ensino Superior 38,2%

De R$2,489 a R$6.220 42,4% Ano Cursado

De R$6.221 a 12.440 20,6% 1° Ano 1694 |4° Ano 19,8%

Mais de R$12.441 19,5%| 2° Ano 33,6% |5°Ano 13,8%
3° Ano 16%q | N&o Responderam 0,7%

Quadro 2 — Perfil da Amostra

Fonte: Elaborado pelo autor.
Além disso, em relagdo ao ano cursado, teve-se maporcdo de alunos do segundo ano
(33,6%), seguido do quarto ano (19,8%), dos prioneiterceiro anos empatados (16% cada)
e, ainda, 13,8% do quinto ano, e 0,8% nao respoesleipesar da pouca maior
representatividade do segundo ano, observa-se gimesira foi bem distribuida entre os
académicos de todos 0s anos.

4.2 VALOR DA MARCA

Os dados coletados foram analisados a luz dassexierentes a valor da marca (AAKER,
1998; KELLER, 1993; YOO; DONTHU; LEE, 2001), centod-se nos seguintes pontos:
lembranca, associacdes e atributos, beneficiostueled. A seguir, explorar-se-a cada um
desses pontos.

Conforme mencionado no método, a amostra foi dieidtm dois grupos a fim de testar

possiveis diferencas significativas: os que jadravparticipado de alguma edicdo do evento
(65%) e os que ainda nao haviam participado (3P3¥sa forma, ao indagar sobre quantas
vezes 0s alunos ja tinham participado do event®%8&jue participaram apenas uma vez,
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16,2% que participaram duas vezes, 15,8% que jpantzon trés vezes e, por fim, 4,1% que
participaram quatro vezes (ver quadro 3).

0 1 2 3 4
35% 28,9% 16,2% 15% 4,1%
Quadro 3 — Numero de Edig6es Participantes
Fonte: Elaborado pelo autor.

Uma possivel justificativa para a alta represevitiide de participantes que declararam ainda
nao ter participado de nenhuma edicéo do evente @ @mostra continha alunos do primeiro
e segundo anos, que, no primeiro caso, ainda n@&camh a oportunidade de participar
(16,8%), ou, no segundo caso, acabaram procradtnaso (33,6%).

4.2.1 Lembranca da Marca

Primeiramente, em uma pergunta aberta, solicitcapsearticipantes que respondessem qual
evento é realizado anualmente pelo Departamentddiainistracdo (DAD) da UEM,
obtendo-se, como resultado, 95,1% de respostastasrem detrimento de apenas 4,9% que
nao souberam responder ou responderam com outrdo.odgso mostra o grande
reconhecimento do evento por parte dos alunosltadsumais evidente ainda ao ponderar
gue muitos dos alunos ainda ndo participaram daumea edicdo (35%). Houve diferenca
significativa entre os que ja participaram e os gneda nao (U=7139,5, p=0,000). Dos que ja
haviam participado (65%), 99,4% acertaram; enqugo 0s que ndo haviam participado
(35%), o nivel de acerto caiu para 88,2%. Isso raagie, de forma intuitiva, a participacao
no evento influencia positivamente, contribuindaapgue a lembranca seja maior (ver
quadro 4).

Reconhecimento do evento
95,1% correto
4,9% Incorreto
Quadro 4 — Lembranca da Marca
Fonte: Elaborado pelo autor.

O reconhecimento de marca € um sinal de qualidademgromisso nas associa¢des de
marca, pois, quando o consumidor pensa em uma margaaior a chance dela ser
considerada no momento de decisao de compra (Y@ THU; LEE, 2001). Em relagéo o
evento, observou-se o seu alto reconhecimentcefeeseu publico-alvo, denotando a forca da
imagem da marca, mesmo que alguns dos respond@miasndo a tenham consumido.

4.2.2 Associacdes da Marca

Em um segundo momento, foi pedido para que osciatites escrevessem (livremente) as
trés primeiras palavras que vinham a sua mentedgupensavam no evento. Como nao ha
uma preocupacdo com a ordem de lembranca, as t@spmsam analisadas de forma
conjunta. Além disso, como houve muitas resposaEwelhantes, mas com palavras
diferentes, optou-se por realizar um processo tkgoazacdo das respostas, com base no
critério de similaridade. Dessa forma, foram elaldas sete categorias, a saber: Atividades do
Evento (32,35%), Avaliacdo Positiva (26,82%), Hor&omplementares (16,58%),
Administracéo (12,94%), Tempo Ocioso (7,28%), Alntagao (2,02%) e Avaliacdo Negativa
(2,02%). O quadro 5 sintetiza essas informacdes:
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Categorias Respostas Frequéncia | Exemplos de palavras

Atividades do Evento 240 32,35% Workshops, curdebates e apresentacoes.

Avaliacdo Positiva 199 26,82% Oportunidades, igi@anovidades e
experiéncias.

Horas Complementares 123 16,58% Atividade Acadé@araplementar (AAC)

Administracdo 96 12,94% Organizacaisfworking, marketing, gestéo,

Tempo Ocioso 54 7,28% Sem aula, semana livre, des@bbénus do
curso.

Alimentacao 15 2,02% | Coffe Break, salgadinhos, café.

Avaliacdo Negativa 15 2,02% Ruim, tédio, demorado.

Quadro 5 — Associacdes de Marca
Fonte: Elaborado pelo autor.

Na categoria Atividades do Evento, agruparam-savpas referentes a programacédo do
evento, tais como workshops, cursos, debates sapegdes. No item Avaliacdo Positiva,
configuram-se palavras que refletem a boa avalidg&oparticipantes, como oportunidades,
interacdo, novidades e experiéncias. A categorisas-H@omplementares utilizou-se de
palavras que complementam as atividades complermsentdorigatorias do curso. Palavras
que se relacionavam a Administracdo foram agrupadasategoria com 0 mesmo nome,
como, por exemplo, organizacawmtworking, marketing e gestdo. Na categoria de Tempo
Ocioso, foram agrupadas palavras que sugerem gaeado de realizacdo do evento € visto
como um momento de descanso dos alunos, tais cemoasla, semana livre, descanso,
bonus do curso e assim por diante. A categoriaealiatdo concentra palavras que se
relacionam a comida oferecida no evento como, gemelo, coffee break, salgadinhos e
café. Por fim, na categoria Avaliacdo Negativa,-g&palavras que depreciam o evento,
como, por exemplo, ruim, tédio, demorado, entreasut

As associacdes de marca, segundo Aaker (1998),algfo ‘ligado’ a uma imagem na
memoria. Dito isso, pdde-se notar que a maior phteassociacdes encontradas se refere as
atividades do evento e as avaliacOes positivas deleotando, mais uma vez, a forca da
imagem da marca construida. As horas complementandsém podem ser analisadas sob
uma perspectiva positiva, ja que se referem a wmuisiko obrigatdrio para a conclusao do
curso. Essa forca de marca é construida no dedwreampo, seja por meio de exposi¢des a
comunicacoes, por relatos de outros participangtes compartilham suas opinides, ou mesmo
por experiéncias préprias dos consumidores (AAKEIRS).

Entretanto, também foi possivel visualizar, aindae gem menor representatividade,
associacdes que se referem ao tempo ocioso ass@dgueriodo do evento. Essa associacao
pode ser interpretada em dois sentidos. Primeirsanen aspecto positivo, pode-se pensar
que isso deriva da liberacdo dos alunos das aetagares, para que possam se engajar em
atividades extra salas, talvez consideradas conwdades mais prazerosas e/ou mais
interessantes (menos cobranca). Inversamente, sadpe&cto negativo, essas associacdes
podem derivar da visdo dos alunos de que nao hécessidade de comparecimento ao
evento, semelhante a uma “semana do saco chemig aemete ao baixo engajamento por
parte deles.

4.2.3 Atributos, Beneficios e Atitudes

Também foi pedido para que os participantes awaiasdoze afirmacdes sobre o evento
segundo o seu grau de concordancia, mensurado @or e uma escala de diferencial
semantico de cinco pontos, sendo um discordo tetfatkne cinco concordo totalmente. Em
todas as questdes, as respostas variaram de umaa A&ifim de realizar uma andlise geral,
foram agrupadas as doze afirmacdes em uma escajaes@presentou uma alta consisténcia
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interna (alfa de cronbach=0,852), obtendo-se uraha@@o minima de 1 e maxima de 5, com
média de 3,28 (desvio padréo de 0,67). Essa memtianeia o posicionamento dos alunos no
ponto intermediario, com leve tendéncia aos nigeisoncordancia. Como as afirmacdes sao
todas positivas, pode-se inferir que a avaliacdal gl evento tende um pouco mais para o
positivo, em detrimento do negativo.

Raciocinio semelhante foi adotado em relacéo aslirdensdes analisadas, sendo que as trés
primeiras afirmacdes analisadas foram relacionadastributos da marca, as cinco seguintes
aos beneficios e as Ultimas quatro as atitudes.rildiepa dimensdo apresentou baixa
consisténcia (alfa de cronbach=0,452), possivelemgelo menor nimero de frases que a
compunham, enquanto que as demais apresentaracodiaténcia (alfas de cronbach=0,780
e 0,834, respectivamente). As trés dimensdes aaniantre minimo de 1 e maximo de 5, com
médias semelhantes (de 3,33, 3,17 e 3,18, respeive), que respaldam a leve tendéncia
de avaliacdo positiva. Além disso, apenas a dintemng atributos apresentou diferenca
significativa entre o grupo dos que ja haviam pgréido e o que ndo (U=5575,5, p=0,000),
com maior avaliagdo por parte dos respondenteg&gbeaviam participado do evento, em
comparacao aos que ainda nao haviam participado.

Torna-se interessante pontuar que essas trés digseapresentam correlacfes significativas
entre si (p=0,000), variando entre correlacdo frawano no caso dos atributos com o0s
beneficios (S=0,259), e moderada, como no casoatlagles tanto com os atributos
(S=0,421) quanto com os beneficios (S=0,540). Gay de maneira intuitiva, faz sentido que
as atitudes dos respondentes em relacdo ao evapjane em consonancia com a avaliacéo
que eles fazem dos seus atributos e beneficiosn Aiéso, as trés dimensdes apresentam
correlacéo significativa forte (p=0,000) com a @agldo geral (atributos com S=0,599,
beneficios com S=0,838 e atitudes com S=0,838i;ando certa validade do modelo

Atributos

Afirmando-se de que eles tinham uma imagem claguécé o evento e o que ele oferece, em
termos de escala, observou-se que a satisfacé® ¢entdboa representatividade para os graus
de concordancia (53,9%), em comparacdo aos derdéutoa (18,7%), evidenciada pela
média de 3,47. Além disso, essa questao obtevesdife significativa entre o grupo dos que
ja haviam participado e o que nao (U=5520,5, p=@),08endo que o primeiro (65%), 63,6%
tiveram uma tendéncia de concordancia e 13,3% deomiancia (23,1% no ponto
intermediario); enquanto que o segundo (35%), 3Wcardaram e 28,3% discordaram
(34,8% no ponto intermediario). Isso mostra que a@ora dos alunos ja possui certo
conhecimento acerca do evento, em especial aqgaega haviam participado do evento
anteriormente. Nesse caso, a participacdo no etamtoem influencia positivamente.

Em relacédo a afirmacéo de que a maioria dos acadérde administracao que eles conhecem
participa da SEMAD, novamente ponderou-se que a flEpesentatividade para a
concordancia (51,7%), contra 22,1% de discordamoapborada pela média de 3,41. Com
isso, visualizou-se novamente o reconhecimentoveate por parte dos alunos, reiterando
sua importancia para o curso.

Além disso, essa questdo também obteve diferegeéfisativa entre os grupos (U=5883,
p=0,000), sendo que 0s que ja haviam participal®)660,5% a tendéncia de concordancia
e 18,7% de discordancia (20,9% no ponto intermejjaenquanto que 0sS que n&o
participaram (35%), 95,5% abrangeram a tendénc@odeordancia e 29,1% de discordancia
(35,5% no ponto intermediario). Isso mostra qudereinte das variaveis anteriores, a
participagdo no evento influencia negativamentejyé os académicos que ndo ainda néo
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participaram avaliaram a afirmacédo referente aiggaaicdo dos alunos de maneira mais
concordante do que os que ja haviam participado.

Referente a afirmacéo de que o evento oferece ago pusto aos seus participantes, obteve-
se uma grande representatividade de respostasnto poermediario (34,6%), seguida de

concordancia (38%), em comparacédo a 27,4% de di&eoia, resultando em uma média de
3,1. Ainda que ndo com uma diferenca tdo signifiaatconfirma-se que os académicos

acreditam que o preco do evento (que ficou em waia fde R$50 nos ultimos anos) esta
dentro do aceitavel para eles.

Essas afirmacbes se referem aos atributos dasiag®ses de marca, que podem estar
relacionados ou ndo ao evento, contribuindo pdoanaacao e fortalecimento de associagoes
(KELLER, 1993; MARTINS, 2006). Dessa forma, podeedrservar que os atributos foram
bem avaliados, com destaque para a imagem do egemtque ele oferece, mesmo que os
respondentes ainda néo tivessem participado, @geim dos usuarios, os académicos que de
fato participam do evento. Em menor grau, tem-geego do evento, considerado aceitavel.

Beneficios

Quanto a afirmacédo de que os alunos que particgmevento conseguem maior capacitacao
do que aqueles que nao participam, notou-se untileéui com uma leve tendéncia para a

concordancia (34,9%), comparado a 32,3% de disnor@adando uma média de 2,92. Desta
vez, atentou-se para um alto equilibrio entre sgastas, evidenciando que participar ou nao
do evento nao traz tanta diferenca na capacitagsialdnos.

Afirmando-se que os alunos conseguem aplicar faciteno conhecimento obtido no evento
na sua carreira, 46,4% das respostas ficaram nio paiermediario, mostrando, mais uma
vez, a falta de posicionamento dos alunos. Averigg® que, ao contrario das demais
afirmacgdes, a tendéncia refletiu maior grau deodddéncia (33,1%), em detrimento de 20,5%
de concordancia, ilustrada pela média de 2,80.

Esses resultados mostram que, na visao dos aloras)hecimento obtido no evento néo é
aplicavel em suas carreiras, reportando-se umavebdacuna entre teoria e pratica. Aqui
também foram encontradas diferencas significatemase os grupos (U=6183, p=0,008),
sendo que os que ja haviam participado (65%) tmewana tendéncia de discordancia de
40,5%, contra 19,6% de concordancia (39,9% no pmtéomediario), enquanto que 0s que
nao haviam participado (35%) responderam por apE®&80 de discordancia, contra 22,7%
de concordéancia (59,1% no ponto intermediario)o Isgstra que, ainda que haja maior
tendéncia de discordancia em ambos o0s grupos, mmiama participacdo no evento
influencia de forma negativa, sendo que o0s acad@mmue ainda nao participaram
apresentaram nivel de discordancia menor do qgees participaram.

Sobre se 0 evento consegue agregar valor a setigpaautes, verificou-se uma tendéncia
com boa representatividade para o lado de concoaléafd9,8%), contra 15,2% de
discordancia, refletido na média de 3,42. Os radalt mostraram a boa avaliacdo dos alunos
nesse aspecto, acreditando que o evento é capagetgEr valor a seus participantes, seja no
aspecto pessoal, académico ou profissional.

Ja se participar do evento beneficia o0 seu crestongessoal e/ou profissional, houve uma
tendéncia com boa representatividade para a caooed (54,9%), contra apenas 13,5% de
discordancia, evidenciada pela média de 3,51. 3m@seresultados, pdde-se verificar que o0s
académicos acreditam na contribuicdo pessoal esgiaial que o evento oferece a seus
participantes.

Sobre a afirmacéo de que participar do evento D$efamaior sentimento de pertencimento
ao curso de administragao, constatou-se a tendéoeicdboa representatividade para lado de
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concordancia (42,9%), em comparacdo a 19,9% derdéacia, mostrado pela média de
3,24. Os resultados refletem a importancia do evpata os alunos, dessa vez evidenciada
em termos de pertencimento ao curso.

Os beneficios podem ser classificados em trés @ddsg os beneficios funcionais,
relacionados as vantagens mais objetivas provesieit consumo de um bem ou servico;
beneficios experimentais, que se relacionam comeosg sente ao usar 0 bem ou servico; e
beneficios simbdlicos, que denotam as vantagens meaperficiais (KELLER, 1993;
KELLER, 2013; MARTINS, 2006).

No caso do evento, os beneficios funcionais ndanfobem avaliados, com um equilibrio
entre alunos que concordam e discordam que panticdp evento traz diferenca na sua
capacitacdo, bem como uma maioria que discordaoquenhecimento obtido é facilmente
aplicado em suas carreiras. Os beneficios expet@isepor outro lado, foram bem avaliados,
refletidos na concordancia dos alunos em relaca@l@o que o evento consegue agregar aos
seus participantes, assim como ao crescimento gdesgwofissional obtido com ele. Por fim,

0 beneficio simbdlico também teve boa avaliacdonsiderado no sentimento de
pertencimento ao curso que o evento promove.

Ainda em beneficios, solicitou-se que os partidipsrassinalassem, dentre oito beneficios
listados (completar horas complementares, conhee& sobre a administracdo, apresentar
trabalhos/comunica¢gfes orais, atualizar as matérialas em sala de aula, adquirir

conhecimento, obter experiéncias praticas, trocdormacdes e realizar contatos, e

complementar minha formacéo), os dois principaiefieios que eles acreditam que o evento
oferece (ver quadro 6).

Primeiro beneficio | Completar horas complementares 0,3%
Segundo beneficio| Adquirir conhecimento 36,6%
Quadro 6 — Beneficios
Fonte: Elaborado pelo autor.

Como primeiro resultado, obteve-se grande mai@sardspostas referente a completar horas
complementares obrigatorias (70,3%), seguida dbemar mais sobre administracao (12%).
Em segundo lugar, foi apontado adquirir conhecimé€d®,6%), seguido de conhecer mais
sobre administracdo (18,9%) e obter experiénciscps (14,2%).

Dessa forma, pbde-se constatar que o grande abjev quem participa do evento €
conseguir suas horas complementares, ndo se imgortanto com o seu conteudo nem
mantendo uma frequéncia assidua no evento. Entvetaamo o conhecimento apareceu em
segundo lugar, evidenciou-se que, apesar de umaeay@arte dos alunos buscarem apenas
completar suas horas complementares, o conheciraeaba por ser adquirido indiretamente,
podendo, assim, despertar cada vez mais interessepeles que participam do evento.

Atitudes

Sobre o valor da SEMAD, visualizou-se, pela seguwela a tendéncia para a discordancia
(38,2%), proxima a concordancia (30,4%), refletidamédia de 2,85. Sendo assim, apesar
das avaliacOes anteriores serem positivas, obsae/aum resultado contrario em relacédo ao
valor do evento (ver quadro 7).

Em relacdo a afirmagéo de que tinham ficado sétsfeom as edicdes do evento em que
participaram, a alternativa que mais se destadaw fjonto intermediario (44%), mostrando a
falta de posicionamento dos alunos. Acredita-seagsa alta porcentagem aconteceu ja que
grande parte dos alunos ainda ndo havia participddo SEMAD (35%), estando
impossibilitados de avaliarem a satisfacdo restdtda participacdo nela. Além disso, pode-
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se observar que a satisfacao tende para o ladomtardancia (36,4%), em detrimento da
discordancia (19,6%), comprovada pela média de, 3)1§ue reflete a boa avaliacdo do
evento por parte dos seus participantes. Aqui tamii@ram encontradas diferencas
significativas entre os grupos (U=4237, p=0,000% que ja haviam participado (65%)
tiveram uma tendéncia de concordancia de 49,7%ra@0,8% de discordancia (29,5% no
ponto intermedidrio). Ja os que nao participaranewdmto (35%), houve predominancia do
ponto intermédio (76%), seguido de 17,4% de distwih e apenas 6,7% de concordancia.

Afirmacobes Discordancia | Intermediario | Concordancia
Satisfagdo com as edi¢des anteriores 19,60% 44% ,40%6
Imagem clara do evento e do que ele oferece 18,70% 27,30% 53,90%
Participacao pelos académicos 22,10% 26,20% 51,70%
Evento consagrado e bem avaliado 11,00% 31,40% 0%yv,6
Preco justo 27,40% 34,60% 38,00%
Maior capacitagdo dos participantes 32,30% 32,70% 4,9086
Facil aplicacdo do conhecimento obtido 33,10% 56,40 20,50%
Agregacdao de valor aos participantes 15,20% 35% 8048,
Sentimento de pertencimento ao curso 19,909 37,20% 42,90%
Crescimento pessoal/profissional 13,50% 31,60% (B4,9
Reconhecimento do valor do evento 38,20% 31,50% 4080,
Avaliacdo do evento pelos académicos 25,80% 40,10% 34,00%

Quadro 7 — Afirmacdes do Questionario
Fonte: Elaborado pelo autor.

Como a questao se refere a satisfacédo obtida centaavanteriores, era esperada uma falta
de posicionamento dos académicos que ainda naarhgarticipado de nenhuma edic¢édo, que
estavam, assim, impossibilitados de avalia-lo.

Ao afirmar que o evento ja é consagrado e bemada@ino curso de administracao, refletiu-
se que a satisfagao tende com boa representatvmad os graus de concordancia (57,6%),
contra apenas 11% de discordancia, resultadodtlsipela média de 3,60. Isso mostra que 0s
académicos acreditam que o0 evento, com 0 passaardss se tornou importante para o
curso, sendo sua realizacdo bem vista por eles.

Quanto ao evento ser bem avaliado pelos acadérdeaministracdo, percebeu-se uma
tendéncia para a concordancia (34%), comparadacardancia (25,8%), visualizada pela
média de 3,07. Mais uma vez, notou-se a boa adalidg evento por parte dos respondentes.

As atitudes de marca sao definidas como avaliagfidsis que os consumidores fazem da
marca (KELLER, 1993). No caso do evento, ndo haovdormidade em relacéo a avaliacdo
desse quesito. Primeiro, houve maior discordantiaetacéo ao valor do evento. Por outro
lado, com uma leve superioridade positiva, apaascex satisfacdo e a boa avaliacdo que os
académicos fazem do evento. Mais representatidaatiestaca-se a questdo do evento ser
consagrado e bem avaliado no curso de administragao

5. CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho teve como objetivo analisar o valor daraa da Semana do Administrador
(SEMAD - DAD/UEM) percebido pelo seu publico-alvem termos de lembranca,

associagfes e atributos, beneficios e atitudes. 8so pdde-se compreender a visdo dos
académicos acerca do evento, que, de maneira geostrou-se bem avaliado nos trés
principais critérios analisados. Como principaltdbuicao, constatou-se a boa avaliacdo dos
académicos acerca do valor do evento, mesmo daquedeainda ndo haviam participado de
nenhuma edicdo. A principal associacdo do eventadese em termos das atividades
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académicas complementares, seguida pela buscantecomento, resultado que pode ser
interpretado tanto pelo aspecto positivo quant@imeg Em relagéo aos atributos, mostra-se
evidente a imagem do evento e o que ele oferedereSms beneficios, houve algumas
disparidades entre os seus componentes, com ofidihexperimentais e simbdlicos bem
avaliados, em contrapartida aos beneficios fun@pmpe ndo tiveram uma boa avaliacéo.
Por fim, nas atitudes, evidenciou-se a satisfagéo ¢ evento, alavancada pela questdo do
evento ser consagrado e bem avaliado no cursondimiattacéo.

Além disso, a participacdo em edicOes anterioregwdmto influenciou ora positiva (trés

variaveis) e ora negativamente (duas variaveisferBete ao primeiro caso, tém-se as
variaveis de lembranca da marca, o atributo emasmie imagem e a atitude em termos de
satisfacdo, que foram melhores avaliadas peloomesptes que j4 haviam participado de
alguma edicdo do evento. Em relacdo ao segundo ¢@&sese o atributo referente a

participagcdo dos colegas académicos e o beneflimcionado a facil aplicacdo do

conhecimento obtido na préatica, cuja participac@spondeu por pior avaliacdo, em

comparagao aos respondentes que ainda nao haviditippdo. Ou seja, ainda que a

participacdo em edi¢cdes anteriores tenda a mell@otambranca, a imagem e a satisfacéo
geral com a marca, 0 evento parece apresentar eficég€dcia na questdo do relacionamento
da teoria com a pratica, no sentido de dificilagiilidade dos conhecimentos obtidos nele.

Em consonancia com isso, ressalta-se como princifiagda identificada a falta de contetudo
pratico oferecido pelo evento. De posse dessagniafgbes, ndo sé o departamento de
administracdo em questdo, mas os demais que ofextantos desse cunho, podem entender
0 posicionamento dos alunos frente o evento ofertpdrmitindo que possiveis mudancas
sejam incorporadas, a fim de melhorar as atividadesvento, tornando-o mais atrativo - e
quicé palatavel -para o publico-alvo.

Dessa forma, o estudo contribui para endossaefatlifra sobre o processo de construcao e
manutencdo de marcarénding) e o valor de marca, principalmente em relacdo as
associacdes de marca, evidenciando sua importpaao processo de avaliagdo, compra e
consumo de produtos. Além disso, ao adotar um raaud&to, compilado por meio de trés
referéncias distintas (AAKER, 1991; KELLER, 1993,09; DONTHU; LEE, 2000),
contribui-se para uma abordagem mais abrangenteo@ecomendacao de trabalhos futuros,
sugere-se que outros estudos sejam dirigidos cor@smo objeto de estudo, ampliando-se os
aspectos avaliados para abarcar, por exemplo,lid@te percebida e a lealdade a marca.
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APENDICE 1 - Instrumento de Levantamento de Dados

1. Qual evento é realizado anualmente pelo Departionde Administracdo da UEM?

2. De quantas Semanas do Administrador do curgadenistracdo da UEM vocé ja participou?

| Nenhuma [1[2[3]4]5

3. Quando vocé pensa ha SEMAD (Semana do Admid@tido curso de Administracdo da UEM),
guais as trés primeiras coisas que vém a sua meetggdnda livremente:

4. Pense na marca SEMAD ao responder as quességsiia. Usa a escala abaixo para dizer o quanto

vocé concorda ou discorda com a opinido expresfasa

Discordo Discordo N3do discordo nem Concordo Concordo

totalmente parcialmente concordo parcialmente totalmente
1 2 3 4 5
Fiquei satisfeito com as edi¢des anteriores da SEMAD em que participei 112/3{4|5
Eu tenho uma imagem muito clara do que é a SEMAD e do que ela oferece 112/3{4|5
A maioria dos académicos de administra¢do que eu conheco participa da SEMAD 112/3(4|5
A SEMAD ja é um evento consagrado e bem avaliado no curso de Administragdo 112/3(4|5
A SEMAD oferece um preco justo aos seus participantes 112|3(4|5
Acredito que os alunos que participam da SEMAD conseguem maior capacita¢gdo do 11213l als
gue aqueles que nao participam
Consigo aplicar facilmente o conhecimento obtido na SEMAD no meu
. 112|3|4|5

trabalho/carreira
A SEMAD consegue agregar valor a seus participantes 112|3(4|5
Participar da SEMAD me faz ter maior sentimento de pertencimento ao curso de 11213l als
Administracao
Participar da SEMAD beneficia o meu crescimento pessoal e/ou profissional 112/3(4|5
Os académicos de administra¢do reconhecem o valor da SEMAD 112/3(4|5
A SEMAD é bem avaliada pelos académicos de administra¢do 112/3{4|5

5. Em sua opinido, quais sdo os dois principaigfiidns oferecidos pela SEMAD? Assinale as

opcoes:

Completar as horas complementares

Adquirir conhecimento

Conhecer mais sobre a Administracao

Obter experiéncias praticas

Apresentar trabalhos/comunicac¢des orais

Trocar informacdes e realizar contatos

Atualizar as matérias vistas em sala de aula

Complementar minha formacgao

Perfil do respondente

Sexo ( )JFeminino  Estado Civil () Solteiro
() Masculino () Casado

Idade Ano cursado ()12()22()32( )42 ()52

Vocé trabalha ou faz estagio

() Ndo, nunca trabalhei

() No momento ndo, mas ja trabalhei
() Sim, estou trabalhando atualmente

Tem renda prépria

Mora

() Sim, em torno de RS /més () Sozinho

() Nao

() Com amigos
() Com os pais

() Mais de R$12.441

Escolaridade do Pai: Escolaridade da Mae:
() Ensino Fundamental () Ensino Fundamental
() Ensino Médio () Ensino Médio

() Ensino Superior () Ensino Superior

Renda dos pais

() Até R$2.488

() De R$2.489 a R$6.220
() De R$6.221 a R$12.440
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